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OZ: Bu calismada e-ticaret kavrami tanimlanmus ve ilgili teorik cerceveler kapsamli bicimde ele alnmustir.
Calismanin amaci ve kapsami dogrultusunda uygun literatiir detayli incelenmis, hem teorik hem de uygulamaya
yonelik ¢esitli katkilar agik¢a vurgulanmistir. Kiiresel e-ticaret verileri ile en dnemli e-ticaret uygulamalari
sunulmus, Afrika, Amerika, Asya ve Avrupa kitalarinda e-ticaretin sosyo-ekonomik kosullar, niifus biyiikliigi ile
gelismislik diizeylerine bagli olarak farkliliklar gosterdigi ortaya konmustur. Tiirkiye'de e-ticaretin mevcut durumu,
giincel verileri ve baslica uygulamalar1 ayrintili bir bi¢cimde degerlendirilmistir. Arastirmanin devaminda,
Turkiye'deki e-ticaret kullanicilarmin cinsiyet, yas ile egitim diizeylerinin miisteri deneyimi Uzerindeki etkisini
incelemek amaciyla ii¢ hipotez gelistirilmistir. Miisteri deneyimi; memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet kalitesi,
e-ticaret reklamlar1 ve gevrimigi market ile yemek siparisleri ile tanimlanmigtir. Veriler, basit rastgele érnekleme ile
secilen 301 katilimcidan anket yoluyla toplanip SPSS 26.0 programi ile analiz edilmistir. Bulgular, demografik
ozelliklerin miisteri deneyimini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gdstermistir; sonuglara gore gesitli 6neriler sunulmus ve
gelecege yonelik yeni arastirma alanlar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, E-ticaret uygulamalari, Diinyada e-ticaret, Tiirkiye’de e-ticaret.

THE E-COMMERCE TECHNIQUES IN THE WORLD AND
RECOMMENDATIONS TO TURKEY

ABSTRACT: In this study, the concept of e-commerce is defined, and relevant theoretical frameworks are
discussed comprehensively. Literature appropriate to the scope and objectives of the research is thoroughly
reviewed, with both theoretical and practical contributions clearly highlighted. Global e-commerce data and the
most important e-commerce applications are presented, revealing that e-commerce varies across Africa, America,
Asia, and Europe depending on socio-economic conditions, population size, and levels of development. The current
state, up-to-date statistics, and major applications of e-commerce in Turkiye are examined in detail. Three
hypotheses are developed to investigate the impact of gender, age, and educational level of e-commerce users in
Tirkiye on customer experience. Customer experience is defined by satisfaction, trust, after-sales service quality, e-
commerce advertising, and online grocery and food ordering. Data were collected from 301 participants selected by
simple random sampling and analyzed using SPSS 26.0. Findings show that demographic characteristics
significantly affect customer experience; based on the results, various recommendations and future research areas
are suggested.
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1. GIRIS

Ticaret, tarih boyunca insanlar arasinda hep varolmus bir olgudur. Diinyanin, sosyal, ekonomik ve
dini gibi ozellikleri birbirinden farkli bir¢ok iilkeye ve sayilamayacak derecede iiriine sahip olmasi,
uluslararas1 ticaretin ger¢eklesmesini engellenemez yapmasina sebebiyet vermektedir (Ylksel ve
Saridogan, 2011). Internetin hayatimiza girmesiyle beraber bircok sey degismis ve dijitallesme yoluna
girilmistir. Biitiin bu olusumun yaninda ticaretin de internetten etkilenmesi ve internetle entegre olmasi
kaginilmazdir. Cagin gerektirdiklerine uymak durumunda olan ticaretin yeni bir siiriimil ortaya ¢ikmugtir.
Geleneksel ticaretin yeni kavraminin adi ise elektronik ticaret bir bagka séylem ile “e-ticaret™tir.

Tiirkiye’de e-ticaret kavrami, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ile
“fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen gevrimigi iktisadi ve ticari
her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (Ticaret Bakanligi).

Diinya Ticaret Orgitii (DTO) ise e-ticareti, “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla retimi,
dagitimi, pazarlanmasi, satig1 veya teslimi olarak” tanimlamistir (World Trade Organization [WTO],
2022).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD), “mal veya hizmetin, bilgisayar aglar {izerinden
gerceklestirilen satis1 veya satin alinmas1” olarak e-ticareti agiklamistir (Organisation for Economic Co-
Operation and Development [OECD], 2017).

Avrupa Istatistik Ofisi (EUROSTAT) ise e-ticareti, “isletmeler, haneler, bireyler veya &zel
kuruluslar arasinda, internet veya diger bilgisayar aracili (Gevrimigi iletisim) aglar {izerinden
gerceklestirilen elektronik islemler yoluyla mal veya hizmetlerin satilmasi veya satin almmasi” olarak
tammlamaktadir. (European Statistical Office [EUROSTAT], 2024)

E-ticaret, literatirde farkli agiklamalara sahip olmakla beraber kesin ve iistiinde hemfikir olunan
bir tamima sahip degildir. Bu durumun sebebi olarak da igeriginin ¢ok genis olmasi ve birden fazla kisi ya
da kurulus tarafindan farkli ifade edilmesidir (Anbar, 2001). Bu ¢alisma, e-ticareti kisaca su sekilde
toparlamustir: “Her tiirlii mal ve hizmet aligveriginin elektronik ortamda, 7/24 ulasilabilir sekilde bir
dijital pazarda ger¢eklesmesidir.”

Akademi i¢in bolca ¢alisma alam yaratan e-ticaret kavramu, dijital diinyada da ¢ok hizli degisim
yasamaktadir. Bunun yani sira gelecekte de ticarette degisiklikler yasatabilecek olup aslinda gelecegin
temellerinin su an atiliyor olmasi bu c¢alismanin gerceklesmesinin ana amagclarindandir. Dogrudan
diinyada ve Tiirkiye’deki e-ticaret uygulamalarmi gosteren bir galismanin olmamasi da bu ¢alismanin
Odnemini gostermektedir.

Calismada giris bolimiinde, e-ticaret kavramunin tammmu islenmis olup kullanilan teoriler
gosterilmistir. Hemen devaminda ise literatiir taramasi ve ¢alismanin katkisi islenmistir. E-ticaret verileri
ve uygulamalar1 sirasiyla diinya genelinde ve Tiirkiye Ozelinde gosterilmistir. Son bolim olarak ise
calismada gerceklestirilen anket arastirmasinin sonuglart analiz edilmis olup bu sonuglar dogrultusunda
onerilerde bulunulmustur.

2. E-TICARETTE KULLANILAN TEORILER

Ozdemir (2021), e-ticarette dne ¢ikan teorilere sinyal teorisi, neden-sonug¢ zinciri teorisi, giiven
transfer teorisi gibi ornekler vermistir. Sinyal teorisi, gondericinin bilgiyi iletip iletmeyecegi veya nasil
iletecegini segmesi ve alicinin da sinyali nasil yorumlayacagini segmesi olarak ifade edilebilir (Connelly
vd., 2011). Ozdemir ise tiiketici giiveni iizerinde durarak sinyal teorisini, isletmelerin, e-ticaret sitesinin
teknik oOzellikleri, kalitesi, tasarimi ve bilinirligi gibi unsurlarla tiiketicilere sinyal yollayarak onlar1
aligveris yapmaya ikna edebilme cabasi olarak acgiklamistir. Anket ¢aliymasinda site tasarim ve ara yuzl
hakkinda sorular sorulmustur.

Tiiketicilerin hangi iriinii, o triinii ne amagla aldiklarini, o Urlinde ne gordiklerini tliketicinin
goziiyle ortaya koymay1 amacglamaya neden sonug zinciri teorisi adi verilmektedir (Kangal, 2013). E-
ticaretle ilgili olarak yine e-ticaret sitesinin tasarim, kalite, i¢erik gibi ozelliklerinin yani sira iiriin ve
hizmet ozelliklerinin tiketicilerde satin alma davranisi tizerinde olumlu sonu¢ dogurmasi olarak ifade
edilmektedir. Bu durumun tiketicileri memnun ederek tekrar aligveris yapma aliskanligi
kazanabileceklerini de ifade etmistir (Ozdemir, 2021). Bu ¢ahismada gergeklestirilen anket ¢calismasinda
da guven uzerine sorular sorulmus olup e-ticarette giiven eksikligi goriilmiistiir.
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E-ticaretin en biiylik sorunlarindan olan giiven eksikligi iizerine insa edilen giiven transfer teorisi,
Stewart (2013) tarafindan e-pazaryerlerine olan glivenin e-pazaryerinde olan saticilara aktarilmasi olarak
ifade edilmistir (Gedik, 2023). Konunun kisaca agiklanmasi gerekirse tliketici, giivendigi ve bildigi e-
pazaryerlerinde hi¢ bilmedikleri saticilardan aligveris yaparak e-pazaryerleri aracilifiyla saticilara
giivenmektedir. Anket caligmasinda da e-pazaryerleri ile ilgili sorular sorulmus olup miisterilerin
tercihleri 6grenilmek istenmistir. Ayrica diinyada ve Tiirkiye’de de e-ticaret uygulamalar1 arasgtirilip ilk
siralarda hep e-pazaryerleri oldugu goriilmiistiir. S6z konusu bu teoriler de galigmaya destek olarak
sunulmus olup anket caligmasina temel olusturmustur.

3. LITERATUR OZETi VE CALISMANIN KATKISI

Literatirde e-ticaretin tanimu farkli bakis agisiyla islenmistir. Yilmaz ve Bayram (2020), e-ticaretin
tiretimden satis sonrasina kadar tim asamalar1 kapsadigim vurgularken, Gedik (2021) ise bu tanim
sadece internet tizerinden tirlin ve hizmet aligverisi olarak tanimlamustir. Kiipoglu (2008), e-ticareti teknik
olarak bilgisayarlar arasi ticari uygulamalarla agiklamis, Donici vd. (2012) ve Mainardes vd. (2020) ise
daha basit bir yaklasimla elektronik ortamin geleneksel ticarete alternatif yonini one c¢ikarmistir.
Maulana vd. (2023) ise dijital tabanl iriin alisverisine odaklanarak kavrami daha dar bir ¢ercevede
tammlamistir. Bu tamm ¢esitligi, e-ticaretin ¢ok kapsamli yapisim1 gostermekle beraber, tammlar
arasindaki farklhiliklarin e-ticaret kavraminin hatlarmin netlesmesini giiglestirdigi gorilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alisma tanimlar1 harmanlayarak e-ticareti “her tiirlii mal ve hizmet alisverisinin elektronik
ortamda, 7/24 ulasilabilir sekilde bir dijital pazarda gerceklesmesi” olarak aciklamis ve literatiirdeki
par¢ali tamimlara biitiinctil bir alternatif saglamustir.

E-ticaret avantaj ve dezavantajlar1 iizerine literatiir taramasi yapilmasi ¢aligmay1 daha iyi anlamak
adina o6nemlidir. Bu literatiir incelendiginde de kavramsal tanimlama gibi benzer bir gesitlilik goze
carpmaktadir. Molla ve Heeks (2007), Kalayc1 (2008), isler (2008), Tiirker (2009), Bas ve Yalgin (2012),
Sener ve Coskun (2018), Kuyucu (2019), Erdogan (2019), Giiven (2020) ile Cakir ve Ozcan (2021) gibi
calismalar incelendiginde e-ticaretin maliyetleri diislirdiigii, kiiresel pazarlara erisim sagladig1 ve zaman
tasarrufu sagladigimi vurgulamistir. Buna karsilik Anbar (2001), Kirveli (2006), Diker ve Varol (2013),
Aydin ve Derer (2015), Liu vd. (2022), Soni (2023) ve Loo vd. (2024) gibi ¢alismalar ise e-ticaretin
gizlilik, 6deme, yasal diizenleme, yiiksek rekabet ve miisteri gliveni gibi gii¢liikler barindirdigini tespit
etmislerdir. Bu durum, e-ticaretin firsatlarinin oldugu kadar yapisal riskler i¢erdigini de gostermektedir.
Ote yandan firmalar ve politika yapicilar avantaj ve riskleri es zamanli ydnetmek zorundadir. Bu
durumda da tek yonll analizler pratikte sinirli kalmaktadir. Bu ¢aligma ise her iki yonii de dikkate alarak
dengeli bir perspektif sunmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakat iizerine yapilan aragtirmalar da farkli bulgular ortaya koymustur.
Ornegin, Bakir ve Bekereci (2020) e-memnuniyetin e-sadakati Gzerinde olum etkisini ortaya koyarken,
Akiskali ve Kitaper (2021) ingiltere ve Tiirkiye ikili karsilastirmasinda e-hizmet Kalitesi ile e-
memnuniyet arasindaki iliskinin her iki tilkede de anlamli oldugunu, ancak e-sadakat tzerindeki etkinin
yalmzca Ingiltere’de gegerli oldugunu gdstermistir. Bu durum, memnuniyet ve sadakat iliskilerinin
baglamsal faktorlere gore degisebildigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, secili Ulkeler Uzerinde
calisma yapan Saan ve Tiltay (2021), {iriin yorumlarinin satin alma davranisina etkisini belirtmislerdir.
Kopriilii ve Turhan (2021) ile Alhussein ve Atilgan (2021) ise site tasarimi ve ara yiizliniin memnuniyet,
gliven ve satin alma niyetleri tizerindeki belirleyici roliinii gostermiglerdir. Ancak bu ¢alismalarin ¢ogu
yalnizca bir ya da iki parametreye odaklanmig, memnuniyet, guven, hizmet Kalitesi, reklamlar ve
cevrimici aligveris deneyimlerinin birlikte islendigi kapsamli bir g¢erceve sunmamustir. Dolayisiyla
mevcut calismalar, e-ticaret deneyimini pargali gruplarda iglemis ve parametreler arasi etkilesimlerinden
eksik kalmustir. Bu eksiklik, e-ticaret miisterilerinin davramslarini bitinsel olarak anlama konusunda
onemli bir bosluk yaratmaktadir. Bu ¢aligma ise s0z konusu parametreleri aym anda inceleyerek bu
boslugu doldurmay1 ve literatiire biitiinciil bir bakis acis1 kazandirmay1 amaglamaktadir.

4. DUNYADA E-TICARET
E-ticaret dinyada biyiik bir hacme sahiptir. Kuskusuz bu biiyiiklige ulasmada COVID-19
salgminm da etkisi vardir. Diinya Saglik Orgiitii’niin (DSO) bu salgin1 pandemi ilan etmesi ve kiiresel
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boyutta karantinalar uygulanmasi Kkigilerin hayat standartlarini degistirmesinin yanmnda tiiketici
aliskanliklarmi da bastan asag1 tekrardan sekillendirmistir. Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD)
2021 yilinda gerceklestirdigi bir caligmada, 2019 yilinda 3,4 trilyon Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
dolar1 olan kiiresel e-ticaret hacmi 2020°de %26 biiyiiyerek 4,3 trilyon ABD dolarma (USD) ulastig
gorilmiistiir.

Diinya niifusunun hizli bir bicimde artmaya devam etmesi ve insanlarin internete ulasim hizinin
ilerlemesi e-ticaret diinyasimn da daha ¢ok kullamilmasini gergeklestirmektedir. E-ticareti etkileyen
faktorlerden biri de internete erisimdir. Internete erisim oraninin yiiksek olmasi tamamiyla internet ortan
tizerinden gerceklesen aligveris sayisint da artiracagi igin diinyada e-ticaretin payr dogrudan artacaktir.
Genel bir ifade ile e-ticaretin 6niindeki en biiyiik engel diinya {izerinde internete ulagim zorlugudur.

Isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir konu olan e-ticaret trafigi, o sitenin tiklanma sayis1 yani sitenin elde
ettigi ziyaretgi say1 anlamina gelmektedir. Zhukova (2023) yaptigi bir ¢alismada 2023 yilinda diinyada e-
ticaret trafiginin %31’1 ABD’de gerceklesmektedir. Onu ikinci sirada takip eden ise diinyada en yiiksek
niifusa sahip lilke olan Hindistan olurken o da yaklasik %8’lik bir paya sahip olmustur.

Gelecekte en kalabalik bolgelerden biri olacak olan Afrika'da ise en fazla e-ticaret trafigine sahip
olan Ulkeleri Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD) nin Afrika'da Ekonomik
Kalkinma Raporu 2023 verileri 1s1ginda Nijerya, Giliney Afrika ve Misir'in oldugu goriilmektedir
(UNCTAD, 2023).

Ticaret Bakanligi (2024)nin Potansiyel E-lhracat Pazarlari adli raporunda kiiresel e-ticaret
hacimleri incelendiginde %51,31 ile Cin’in lider konumda oldugu ABD’nin ise %19,31 ile ikinci
konumda oldugu goriilmektedir. Onlarin hemen ardindan gelen Birlesik Krallik ise bu kiiresel hacmin
%3,60’ma sahipken Japonya ve Giiney Kore’de bu oranlar sirasiyla %3,36 ve %2,15tir.

2022 yili verilerine bakildiginda ise siralama aynmi durumdayken Cin %50,88, ABD %18,42,
Birlesik Krallik %5,01, Japonya %3,41 ve Giiney Kore %3,31 oranlarinda oldugu goriilmektedir.

2022 ve 2023 verileri karsilastirildiginda ise ilk iki sirada olan Cin ve ABD Kkiiresel e-ticaret
hacmindeki paymi artirirken Birlesik Krallik yiiksek bir oranda diisiis yasamustir. Japonya ve Giiney
Kore’de de diisiisler goriiliirken Japonya, Birlesik Krallik ve Giiney Kore’ye nispeten daha az bir diisiis
yasamustir. Sadece ilk bes iilkenin degil diger tilkelerin de paym gorebilmek adina kiiresel e-ticarette
payl %]1’in istinde olan iilkelerin ve aymi zamanda Tirkiye’nin de paymin gosterildigi Tablo 1
hazirlanmustir.

Tablo 1. Secili tlkelerin kiiresel e-ticaret paylari.

Ulke Pay (%) Ulke Pay (%)
Cin Halk Cumhuriyeti 51,31 Fransa 1,39
Amerika Birlesik Devletleri 19,31 Kanada 1,38
Birlesik Krallik 3,60 Rusya Federasyonu 1,33
Japonya 3,36 Endonezya 1,30
Gliney Kore 2,15 Brezilya 1,20
Almanya 2,00 Tirkiye 0,48
Hindistan 1,73

Kaynak: Turkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig.

Incelenen raporun da gosterdigi iizere gerek niifus yogunlugu gerekse teknolojinin gelismisligi
Cin’i e-ticaret pazarinin en biylik iilkesi yapmaktadir. Ancak sadece niifus yogunlugun yeterli
olmadiginin en biiylik kanitim ise diinyanin en kalabalik tilkesi olmasina ragmen kiiresel e-ticaret
hacminin sadece %1,73’line sahip olan Hindistan 6zelinde gormek miimkiindiir.

Ticaret Bakanhigi’nin raporuna gore 2023 yilinda e-ticaretin kiresel hacmi 5,8 trilyon USD
seviyesini bulmustur. E-ticaret diinyada her yil st tiste hacmini gelistirmeye devam ederken gelecek igin
de onii parlak bir sekilde yukarida bahsedilen sayilarin ¢ok iistiine ¢ikacagi asikardir. 2024 yilinda 7,6
trilyon USD olmas1 beklenen e-ticaret pazarinin 2032 yilina kadar ise 21 trilyon USD seviyelerine
ulagmasi beklenmektedir (Shivkumar, 2024).

Diinya, bu kadar genis bir e-ticaret hacmine sahip olmasmin yani sira blinyesinde de ¢ok fazla e-
ticaret sitesi de barindirmaktadir. Yapilan bir analize gére 2019°da 9,2 milyon adet olan e-ticaret site
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sayis1 2023°te 26,5 milyon adede yiikselmistir. Veriler incelendiginde ise bu sitelerin yaklagik 14 milyon
adedine ABD sahipken onu 1,24 milyon adet ile Birlesik Krallik takip etmektedir (Kiniulis, 2023).

E-ticaret siteleri incelendiginde ise diinyada en oOnde gelen uygulamanin Amazon oldugu
goriilmektedir. Amazon’un 2023 yilinda piyasa degeri yaklasik olarak 1,32 trilyon USD iken, hemen
ardindan gelen ve Cin’in en biiyiik e-ticaret uygulamalarmin sahibi olan Alibaba ise 214 milyar USD ile
diinyada ikinci konumdadir (Chevalier, 2024a). Trafik olarak incelendiginde ise Amazon ilk siradaki
yerinde devam ederken ikinci sirada Aliexpres bulunmaktadir (Zhukova, 2023).

Satilan iriin sayisinin higbir maliyetleri ¢ikarilmadan toplanarak elde edilen briit mal degeri
(GMV) gelirden her zaman yiiksek ¢ikmaktadir (Adjustbrand, 2023). GMV’ye gére Amazon yine lider
konumdayken sirasiyla Pinduoduo ve Taobao gelmektedir (Chevalier, 2024b). Diinyadaki en ¢ok
kullanilan e-ticaret uygulamalarini bir arada gérebilmek adina Tablo 2 hazirlanmigtir.

Tablo 2. Bolgelerin en biyik e-ticaret uygulamalari.

Bolge E-Ticaret Uygulamasi

Afrika Takealot, Jumia

Amerika Amazon, Ebay, Walmart, Mercadolibre

Asya Alibaba (Taobao-Tmall), JD, Pinduoduo, Coupang, Rakuten, Shopee
Avrupa Amazon, Ebay, Otto, Cdiscount, Willdberries, Ozon

Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi.

Tablo 2 incelendiginde ise, Afrika’nin en 6nde gelen e-ticaret uygulamalari olarak aylik 23 milyon
ziyaretle Nijerya merkezli Jumia oldugu goriiliirken onu takiben 10,5 milyon ziyaretle Giiney Afrika
merkezli Takealot gelmektedir. Kuzey Amerika’da Amazon, Ebay ve Walmart en 6nemli uygulamalar
iken Gliney Amerika’da Mercadolibre goze ¢arpmaktadir. Asya’da Cin hegemonyasina ragmen Giney
Kore’den Coupang, Japonya’dan Rakuten ve Singapur’dan Shopee adindan s6z ettirmektedir. Avrupa’da
ise Almanya merkezli Otto, Fransa’dan Cdiscount ve Rusya’dan Willdberries ve Ozon ilk siralardadir.

5. TURKIYE’DE E-TICARET

Dinyada e-ticaret hacmi ¢ok yiiksek seviyelere ulagirken Tiirkiye ise kiiresel e-ticarette %0,48’lik
bir payla yer edinmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2024). Diinya genelindeki payinin
diisiik olmasinin yani sira her yil iistiine koyarak ilerleme kaydeden Tiirkiye, gelecek yillarda e-ticaretin
kiiresel hacminden daha fazla pay almasi beklenmektedir.

Tablo 3. Tirkiye’de e-ticaretin hacimleri ve genel ticaret i¢indeki payu.

Yillar E-Ticaret Hacim (Milyar TL) E-ticaretin Genel Ticaretteki Pay1
2019 136,00 %10,10
2020 226,00 %16,30
2021 381,50 %18,00
2022 800,70 918,30
2023 1.855,50 %20,30

Kaynak: Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi.

TUIK verilerine gére Tiirkiye, 85,37 milyon niifusla diinya niifusunun %]1,1’ini olustururken
niifusuna gore internet kullanic1 oram 2023 yilinda %87,1 iken 2024 yilinda bu oran1 %88,8’e ¢ikarmuistir.
Bu kullanicilarin da e-ticareti gergeklestirme oranlar1 2023 yilinda %49,5 iken 2024 yilinda ise %51,7
oramnda olmustur. (TUIK, 2024a; TUIK, 2024b).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de 6ne ¢ikan e-ticaret uygulamalart mevcuttur. Ticaret Bakanligi
verilerine gore 2022 yilinda Tiirkiye’ nin e-ticarette kiiresel pay1 %0,48 oraninda olup bu hacmin yaklagik
%45’ine Trendyol sahipken onu yaklasik degerlerle %25 ile Hepsiburada ve %15 ile N11 takip
etmektedir.
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Rekabet Kurumu’nun 2022 yilinda en ¢ok tercih edilen e-pazaryerleri Uzerine tlketicilerle yaptig
anket caligmasinda ise en ¢ok tercih edilen e-ticaret uygulamalar1 sirasiyla su sekilde olugmustur:
Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Amazon, Ciceksepeti ve Aliexpress.

Kazanc1 ve Bayargelik (2022)’in Tiirkiye genelinde 337 kisi iizerine yaptiklar1 anket caligmasinda
tiketicilere en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret uygulamalar1 sorular1 yoneltilmistir. Calisma sonucunda
Trendyol ilk sirada iken onu sirasiyla Hepsiburada, Amazon, N11 ve Getir takip etmektedir.

Tablo 4. Tirkiye’nin e-ticaret uygulamalari.

Kurulus Yih E-Ticaret Uygulamasi
2000 Hepsiburada
2000 Sahibinden
2001 Gittigidiyor
2001 Yemeksepeti
2006 Ciceksepeti
2008 N11
2010 Trendyol
2015 Getir
2018 Amazon

Calismada, arastirma sonucunda elde edilen bilgiler ve farkli ¢alismalarda da tekrar eden
uygulamalar goriilmesi neticesinde Tirkiye’de en énemli uygulamalar Tablo 4’teki gibi belirlenmistir.
Liste, market ve yemek siparis uygulamalari, e-pazaryerleri olmakla beraber B2B, B2C ve C2C
modelleriyle ¢esitlilik kazanmigtir. Tiirkiye’de e-ticaret uygulamalarmi listelenmek istendigi vakit ise
asagidaki gibi liste olusmustur.

6. CALISMA HIPOTEZLERI

Calismada gergeklestirilen anketi daha iyi anlamak adina ise e-ticaret kullanici deneyimleri {izerine
literatiir incelenmistir. Bunun sonucunda ise tiketicilerin demografik o6zellikleriyle ¢evrimici alisverise
karst tutumlar1 arasindaki iliskiyi arastiran Ozgiiven (2011), kullanicilarm alisveris tutumlarmin,
cinsiyetleri, yaslar1 ve egitim diizeyleriyle iliskili oldugu sonucuna varirken medeni halleri, gelir
diizeyleri ve meslekleriyle iliskilerinde bir farklilik olmadigini belirtmistir.

Armagan ve Turan (2014), kullanicilarin cinsiyeti, egitim diizeyi, medeni durum ve gelir diizeyleri
e-ticaret aligverisi yapma tercihlerinde etkisi oldugu, yasin ise bir etkisi olmadigi sonucuna ulasmistir.

Ozhan ve Altug (2015), Trakya bolgesindeki akademik personellerin demografik 6zelliklerin
aligverisleri tizerine etkilerini aragtiran ¢alismasinda gevrimigi alisveris yapma sikligiyla cinsiyet, yas ve
egitim diizeyinin anlaml iligskisi olmayip sadece gelir diizeyinin anlamli iliskisi oldugu sonucuna
varmustir. Diger yandan ¢evrimici aligveristen algiladiklar1 risk ve faydayla soz konusu degiskenler
arasindaki iligki incelemesinde ise katilimcilarin yaslari ile anlamli iliskisi oldugu belirtilmistir.

Bir isletmenin e-ticaret verilerini cinsiyet ve yas degiskenine gore inceleyen Ozseven ve Erséz
(2016), bu degiskenlerin kullanicilarin iiriin segimleri iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir.

Fernandez vd. (2018), e-ticaret sitelerinde kullanicilarin yas ve cinsiyetlerinin, davraniglar1 analiz
edilmesiyle kisisellestirme yapilabilecegi sonucuna varmistir.

Birlesik Krallik’ta yas olarak daha olgun kullanicilarin, e-ticaret faaliyetlerini inceleyen
Rybaczewska ve Sparks (2021), yasin ve medeni durumun e-ticaret davramislarini etkiledigi sonucuna
varirken, cinsiyetin etkisi olmadigi sonucuna varmislardir.

Dogu Karadeniz sehirleri oOzelinde ¢evrimici aligveris aligkanliklarin demografik 6zellikler
acisindan bir aragtirma yapan Pilatin ve Dilek (2021), kullanicilarin meslekleri, yaslari, gelir diizeyleri ve
yasadiklar1 sehirler ¢evrimigi aligverislerinde etkili oldugu, egitimi diizeylerinin ise etkili olmadigi
sonucuna ulagmistir.

Chincholkar ve Sonwaney (2022) Hindistan 6zelinde kullanicilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim ve gelir diizeyleri gibi demografik ozelliklerin ¢evrimici satin aldiklart iirlinlerin tiirii lizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagmglardir.
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Unver vd. (2023), e-ticaret kullanicilarim cinsiyetleri iizerinden ele alan ¢alismada demografik
ozelliklerin ¢evrimigi giyim aligveriglerin kararlarini etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Lola ve Bakaev (2023), Rusya Uzerinde e-ticaretin yayilmasi ve 6niindeki engeller {izerine ¢aligma
yapmustir. E-ticaret uygulamalarma olan giiven eksikliginin en 6nemli engel oldugunu tespit etmislerdir.

Caligmasinda e-ticarette hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde iliski
oldugunu vurgulayan Suyanto ve Femi (2023), ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda pozitif yonde iliski oldugunu belirtmistir.

Sistematik literatiir incelemesi ile niteliksel ¢aligmalar1 inceleyen Astuti vd. (2023), arastirmalarin
sonucunda kullanicilarin demografik dzellikleri ile kullanic1 deneyimi arasinda énemli bir iligki oldugu
sonucuna ulasmiglardir.

Wojtowicz vd. (2024), tiiketicilerin yasi ¢evrimigi satin alma egilimini farklilastirdigina dair
hipotez kurmuslardir. Aragtirma sonucunda hipotezleri kabul edilmis olup yaslarn satin alma egilimini
etkiledigi goriilmiistiir.

Shou vd. (2024), 65 yas ve Ustii kullanicilar1 tizerine yaptiklar1 ¢aligmada yaslanan niifus ile e-
ticaret satislar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Danimarka, Yeni Zelanda ve Ingiltere dlgeginde ampirik calisma gerceklestiren Wang vd. (2024),
e-ticaret gida aligveriglerinde yasin medeni durumunun etkili oldugu sonucuna varmistir. Geng yas ve evli
kisilerin daha sik gerceklestirdigi bu ¢evrimici aligveriste hedonik hazzi arttirmak ve bagkalariyla fiziksel
temasi azaltmak dnemli bir neden olarak vurgulanmaktadir.

Geng kullanicilarin yasli kullanicilara gore e-ticarette daha fazla giiven gosterdigini belirten
Wigayha vd. (2025), kirsal alanda yasayan kullanicilarin e-ticarete katilimlarinin engelleyen faktorler
olarak altayap1 ve teknoloji engeli olarak géstermistir.

Literatirde de e-ticaret kullanicilarin cinsiyet, yas ve egitim diizeylerinin e-ticaret aligverislerinde
kesinlikle etkisi vardir sonucuna ulasilamamustir. Calisma tiim Tiirkiye’ye ulasmay1 amaglamis olup her
bolgedeki cinsiyet tutumlarin farkli olmasi, aym yas grubundaki kisilerin farkli bolgelerdeki yasam tarzi
ve egitim diizeyinin tiim Tiirkiye’de farkli olmasi gibi unsurlar ¢alismanin demografik sorularinda etkili
olmustur.

Yukarida sayilan 6zellikler neticesinde calismada meslek ve gelir diizeyinden ziyade cinsiyet, yas
aralig1 ve egitim diizeyi gibi daha net demografik 6zellikleri {izerine hipotezler kurulmus olup model

olarak Sekil 1 belirlenmistir.
l Cinsiyet l

Miisteri
Deneyimi

Sekil 1. Arastirma hipotez modeli.

Arastirma, 18 yas ve iistii e-ticaret miisterilerinin deneyimlerini etkileyen faktorler {izerinde
durmaktadir. Bundan dolay1 asagidaki hipotezler iiretilmis olup miisteri deneyimi degiskenleri,
memnuniyet, glven, e-ticaret reklamlari, satis sonrasi hizmet kalitesi ile market ve yemek siparigleri
olarak belirlenmistir.

Hipotez 1: E-ticaret kullanicilarinin cinsiyetlerinin, e-ticaret miisteri deneyimlerinde; memnuniyet,
glven, e-ticaret reklamlari, satig sonrasi hizmet kalitesi ve market ve yemek siparisleri gruplarina etkisi
vardr.
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Hipotez 2: E-ticaret kullanicilarinin yas gruplarinin, e-ticaret miisteri deneyimlerinde; memnuniyet,
glven, e-ticaret reklamlari, satig sonras1 hizmet kalitesi ve market ve yemek siparisleri gruplarma etkisi
vardir.

Hipotez 3: E-ticaret kullanicilarinin egitim diizeylerinin, e-ticaret miisteri deneyimlerinde;
memnuniyet, giiven, e-ticaret reklamlari, satis sonrasi hizmet kalitesi ve market ve yemek siparigleri
gruplarma etkisi vardir.

7. YONTEM

Arastirma icin anket yontemi segilmis olup anakiitle olarak da Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilar:
belirlenmistir. Anakiitledeki hedefe ulagsmak ¢ok zor olacagi, ulasilsa bile verileri islemek neredeyse
imkansiz olacagi i¢in Orneklem denilen, anakiitleye en yakin, onu en iyi temsil eden, ana kiitlenin i¢inde
daha ufak bir topluluk belirlenir (Kilig, 2012). Dogru &rnekleme se¢mek adina Ornekleme islemi
yapilmasinin yaninda birden ¢ok ornekleme yontemi mevcut olup yapilacak olan bu c¢aligmada ise
anakiitle i¢inde her kisinin rastgele ve esit secilme sansi olmasi istendiginden dolayr basit rastgele
ornekleme yontemi secilmis olup 303 kisiye ulagilmistir. Anketin ana amaci da olan ana Orneklemin
kullanim deneyimlerini 6lgmek oldugu i¢in simirlayict soru olarak “Yasadiginiz Sehir” sorusuna, Tiirkiye
dis1 bir sehir cevabi veren 2 katilimcr olmustur. S6z konusu bu 2 katilimcinin cevaplar1 aragtirmada
degerlendirmeye alinmadigi i¢in anket 301 kisi lizerinden degerlendirilmis olup veriler bunun {izerine
analiz edilmistir.

Ankette ilk bolimde dort sorudan olusan demografik soru olarak su sorular sorulmustur:
“Cinsiyetiniz, Yasmiz, Egitim Durumunuz ve Yasadigimiz Sehir”. Ikinci béliimde ise “memnuniyet” (8
soru), “giiven” (5 soru), “satis sonrasi hizmet kalitesi” (5 soru), “e-ticaret reklamlari” (4 soru) ve
“cevrimici market ve yemek” (6 soru) olacak sekilde 5 grup ve toplam 28 soru sorulmustur. Bu tip
sorularda dort ya da bes secenek bulunmasinin en dogru sonucu verdigi anlasilmis olup daha fazla
secenegin kullanilmasinda ise katilimcilarin zorlandigi tespit edilmistir (Ogur ve Tekbas, 2003). Bu sebep
lizerine arastirmada 5°li Likert Olgekli soru tipi kullamlmis olup puanlar 1.00 ile 5.00 arasinda
belirlenmistir. S6z konu oSlgekler: “1- Hi¢ katilmiyorum” “2- Katilmiyorum” “3- Ne katiliyorum ne
katilmiyorum” “4- Katiliyorum” ve “5- Cok katiliyorum” olarak belirlenmistir.

Yapilan bu anket ¢alismasindan elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 26.0 paket programi
kullamlmustir. Analizler icin uygulanacak testleri belirlemek adina gruplarin dagilimmi kontrol etmek
icin Skewness ve Kurtosis degerlerine bakilmis olup anketin normal dagilim i¢inde olmadig1 sonucuna
varilmigtir. Sonuglar Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Anket degiskenlerinin Skewness ve Kurtosis sonuglari.

Degiskenler Skewness Kurtosis
Memnuniyet -1,949 7,155
Glven -1,958 7,256
Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi -1,598 5,122
E-ticaret Reklamlar: -1,097 1,835
Market ve Yemek Siparisleri 0,182 -0,101

Bu durum sonucunda iki degeri olan cinsiyet degiskeni i¢in t-test yerine Mann-Whitney U testi
uygulanmistir. Ug ve iistii degiskenlere uygulanan Anova testi yerine ise Kruskal-Wallis testi yas grubu
ve egitim diizeyi degiskenlerine uygulanmustir.

Kruskal-Wallis testi sonucunda degiskenler arasi farkliligi tespit etmek adina degiskenlerinin ikili
kombinasyonlar1 iizerinden Mann-Whitney U testi uygulanarak hangi degiskenlerin birbirinden farkl
oldugu sonucuna ulagilmistir.

S6z konusu farkin biiyiikliigli ve 6nemini Olgek adina etki biiyiikliigii degerlerine bakilmistir.
Mann-Whitney U testleri igin etki biiylikliigi su formiille hesaplanmustir:

r=Z\N

Kruskal-Wallis testlerinde eta kare hesaplanmasi igin ise su formiil kullanilmigtir:

n2=(H-(k=1))/((N-K)

Ayrica, bulgularin giivenilirligini artirmak amaciyla sonuglar %95 giiven araliklariyla
raporlanmustir.
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Iki veya ikiden fazla degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin kullanilan korelasyon analizi
arastrmada elde edilen verilere iliskin degiskenlere uygulanmis olup degiskenler arasi iligki
belirlenmistir (Filiz ve Kolukisaoglu, 2012). Korelasyon sonuglar1 pozitif elde edilmis olup bu sayede
korelasyonun yonii belirlenmistir. Birbirleri ile pozitif yonde iliski olmasi, degiskenlerden birinin artis
gostermesi sonucu diger degiskende de artis olmas1 anlamina gelmektedir.

8. ANALIZ

Yapilan anket ¢alismasinda Tiirkiye’de yasayan e-ticaret kullanicilarin cinsiyet, yas ve egitim
diizeyleri gibi demografik ozelliklerin memnuniyet, giiven, satis sonrasi hizmet kalitesi, e-ticaret
reklamlar1 ve ¢evrimici market ve yemek siparisleri gibi e-ticaret deneyimleri tizerindeki etkisini 6lgmeye
yonelik yapilmustir.

Ankete katilan katilimcilara ait demografik bilgiler olarak cinsiyet, yas ve egitim diizeylerinin
dagilimlar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Anket katilimcilarin cinsiyet dagilimlari.

Bagimsiz Degisken f %
Cinsiyet Kadin 164 54,5
Erkek 137 45,5
18 ve 24 arasi 95 31,6
Yas 25 ve 39 arasi 164 54,5
40 ve st 42 14
leé’)gretim 8 2,7
Lise 53 17,6
Egitim Diizeyleri Onlisans 63 20,9
Lisans 148 49,2
Lisansustl 29 9,6

Arastirma igerisinde elde edilen veriler analiz edilirken 6ncelikle bir degisken ile ilgili sayisal
veriler derlenmistir. Veri havuzu iginde bagimsiz degiskenlere gore frekans degerleri, ortalamalari,
standart sapma, minimum ve maksimum degerleri elde edilerek baglam igerisinde karsilastirmalar
yapilmistir.

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar {izerine yapilan Mann-Whitney U test
sonuglar1 e-ticaret kullanicilarinin cinsiyetine gére miisteri deneyim gruplarinda anlamli fark gosterip
gostermedigini ortaya koymayi amaglamistir. Memnuniyet, giiven, satis sonrast hizmet kalitesi, e-ticaret
reklamlari, market ve yemek siparisleri alt gruplarmin puanlar1 ayr1 ayri incelenmistir. Cinsiyet
degiskenine uygulanan Mann-Whitney U testi sonuglar1 Tablo 7°de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 7. Miisteri deneyiminin cinsiyete gore U-testi sonuglari.

Cinsiyet N Sira ortalama Z U p*
Memnuniyet Ié:‘:;i 12;1 53:22 11,866 |9840  |0,062
Giiven Ié:‘;;i 12;1 Egg? 0,874 |10586 | 0,382
R T
E-ticaret Reklamlari Ié:f;i‘ 12‘71 gégi 4,473 |7897 | 0,000*
- T

Not: N=kisi sayisi, U=Mann-Whitney U, * p<0,05

E-ticaret reklamlar1 deneyimine gore kadin ve erkek e-ticaret kullanicilar arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmiis olup (p<0,05) anket kapsaminda incelenen memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet
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kalitesi ile market ve yemek siparisleri deneyimlerinde ise cinsiyet faktdriinden kaynaklanan herhangi bir
anlamh degisikligin olmadig goriilmektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda e-ticaret miisterilerinin cinsiyet
grubuna gore birbirinden farkli deneyimlere sahip oldugu soylenebilmektedir. Gergeklestirilen analize
gOre kadinlarm erkeklere kiyasla negatif yonde e-ticaret reklam grubundan etkilendigi goriilmektedir
(Z=-4,473). Sonu¢ olarak erkek e-ticaret misterileri kadin e-ticaret miisterilerine kiyasla e-ticaret
reklamlar1 grubundan daha fazla etkilenmektedir. Bu farkin etki biyiikligii orta diizeyde olup (r=0,26),
bulgunun istatistiksel anlamliliginin yani sira pratikte de dikkate deger oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik, memnuniyet (r=0,11), giiven (r=0,05), satig sonras1 hizmet kalitesi (r=0,01) ve market ile yemek
siparisleri (r=0,06) degiskenlerinde hesaplanan etki biyiikliikleri kiigiik diizeyde kalmis ve anlamli
farklilik géstermemistir.

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar iizerine yapilan Kruskal-Wallis test sonuglari
e-ticaret kullanicilarinin yaslarina gore miisteri deneyimi alt gruplar1 bakimindan anlamli bir fark gésterip
gostermedigini test etmek amaci ile gergeklestirilmis bir testtir. Memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet
kalitesi, e-ticaret reklamlari, market ve yemek siparigleri gruplarmmin puanlari ayr1 ayri incelenmistir.
Miisteri deneyim anketi gruplarindan elde edilen puanlardan olugsan dogrusal bilesenlerden elde edilecek
degerlerin katilimeilarin yas degiskeni olarak farklilik gdsterebilecegi sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir.
Yas gruplar1 degiskenine uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuglar1 Tablo 8°de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 8. Miisteri deneyiminin yas gruplarina gore Kruskal Wallis testi sonuglari.

Yas gruplar1 |N | Sira ortalama X2 P* Anlamh fark

18 ve 24 aras1 |95 |157,89 18-24 aras1/ 40 ve Ustl,
Memnuniyet 25 ve 39 aras1 | 164 |160,33 17,713 |0,000* | 25-39 arasi / 40 ve (st

40 ve (st 42 198,98

18 ve 24 aras1 |95 |148,3 18-24 aras1/ 40 ve Ustl,
Gilven 25ve39aras1 |164 (161,71 9,921 [0,007* | 25-39 aras1 / 40 ve Usti

40 ve Ustl 42 |115,27

18 ve 24 aras1 |95 |[134,76

Satis Sonrast Hizmet | 55 29 . oqr 16415811 4912|0086

Kalitesi o

40 ve (st 42 159,98

18 ve 24 aras1 |95 |161,44
E-ticaret Reklamlar1 |25 ve 39 aras1 | 164 | 151,06 4591 10,101

40 ve (st 42 127,15

18 ve 24 aras1 |95 |160,8 18-24 aras1/ 40 ve Ust(,
Market ve Yemek |5 o 39 aras1 |164|157,3 14,262 |0,001* | 25-39 arast / 40 ve istil

Siparisleri

40 ve Ustl 42 104,21

Not: N=kisi sayis1, * p<0,05

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi, satig sonrasi hizmet kalitesi ve e-ticaret
reklamlar1 gruplarmin puanlar1 yas gruplar1t degiskenine gore anlamhi bir farkliik gdstermedigi
gortlmektedir (p>0,05). Bu gruplarda hesaplanan etki biiyiikliikleri de oldukga diisiik diizeyde kalmustir.
Satis sonrasit hizmet Kkalitesi (n?>=0,010) ve e-ticaret reklamlari (n?=0,009) gruplar1 ¢ok kiigiik etki
diizeyinde bulunmustur.

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi memnuniyet grubunun puanlari yas
gruplar1 degiskenine gore anlamli fark gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). E-ticaret miisterileri yas
degiskenine gore incelendiginde en yiiksek memnuniyet 25 ve 39 yas aras1 miisterilerde goriiliirken en
diisiik memnuniyet ise 40 yas ve iistii miisterilerde goriilmektedir. Bu farkin etki biiyiikliigii kiiciik-orta
diizeyde bulunmustur (n>=0,053).

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi gliven grubunun puanlar1 yas gruplari
degiskenine gore anlamli fark gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). E-ticaret miisterileri, yas degiskenine
gore incelendiginde en yiiksek giiven 25 ve 39 yas arast miisterilerde goriiliirken en diigiik giiven ise 40
yas ve Ustili miisterilerde goriilmektedir. Bu farkin etki biiyiikliigi kiiciik diizeyde kalmistir (n>=0,027).
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E-ticaret miisterisi katilimcilarm miisteri deneyim anketi market ve yemek siparisleri grubunun
puanlart yas gruplar1 degiskenine gore anlamli fark gosterdigi gorilmektedir (p<0,05). E-ticaret
misterileri yas degiskenine gore en yiiksek deneyim 18 ve 24 yas aras1 miisterilerde goriiliirken en diisiik
deneyim ise 40 yas ve {istii miisterilerde goriilmektedir. Bu farkin etki biiylikligii kiigiik-orta dizeyde
bulunmustur (n>=0,041).

Kruskal-Wallis test sonuglarma gére memnuniyet, giiven ve market ve yemek siparisleri gruplarin
kendi aralarindaki farklilig1 gérmek adina uygulanan Mann-Whitney U testi sonuglar1 Tablo 9°da ayrintili
olarak verilmistir.

Tablo 9. Yas gruplarina gére anlamli farklilik gosteren degiskenlerin U-testi sonuglari.

Yas gruplar N Or'?;r:ma 7 U p*
svessumm | 195 | g | 0% | Towso | 0g0n
Memnuniyet 4113 " .Zu:t;‘ra“ Zg Z;:gg 3,761 | 119500 | 0,001*
ZS zz -SU;SraSI 146; 1710115925 4,040 | 2059,00 | 0,001*
Svewum | 104 | 1aazs | L2 | 7000 | 0223
Guven 4113 52 ?ujtsraSI 22 ;ggi 2,077 155450 0,038*
2(5) zz -3;?351 146; 1708?’2966 -3,118 | 238400 | 0,002*
;2 : §‘9‘ ZﬁZii 199i E’éjgg 0,311 | 7609,50 0,756
Margf;a\;?slfimek iﬁ Xi ﬁjtﬁ,‘ms‘ ig ;iig 3512 | 124450 | 0,001%
ZS zz Sztsram 14624 1714(?’5981 -3,532 | 222950 | 0,001%

Not: N=kisi sayisi, U=Mann-Whitney U, * p<0,05

18 ve 24 yas arasi miisteriler ve 25 ve 39 yas arasi misteriler arasinda memnuniyet grubunda
anlaml bir fark bulunmamistir (p>0,05). 18 ve 24 yas arasi miisteriler ve 40 yas ve iistii miisteriler
(p<0,05) ve 25 ve 39 yas aras1 miisteriler ve 40 yas ve Ustii miisteriler (p<0,05) memnuniyet grubuna gore
anlaml farklar bulunmustur. Ortalama farklar goz oniinde bulunduruldugunda hem 18 ve 24 yas arasi
hem de 25 ve 39 yas arasi miisterilerin 40 yas ve tstii misterilerden daha yiiksek memnuniyet gosterdigi
anlagilmaktadir. Tablo 9’daki ikili karsilastirmalara ait etki biiyiikliikleri incelendiginde ise memnuniyet
grubunda 18 ve 24 yas arasi ile 40 yas ve Ustl (r=0,22) ve 25 ve 39 yas arasi ile 40 yas ve Ustl (r=0,23)
karsilastirmalarinda kiiglik-orta diizeyde etki biiyiikliikleri gozlenmistir.

18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 25 ve 39 yas arasi miisteriler arasinda giiven grubuna gore anlaml
bir fark yoktur (p>0,05). Ote yandan 18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 40 yas ve {istii miisteriler (p<0,05)
ve 25 ve 39 yas arasi miisteriler ve 40 yas ve Ustii misteriler (p<0,05) arasinda gliven grubuna gore
anlamh fark vardir. Ortalama farklar g6z 6niinde bulunduruldugunda iki geng grubun da 40 yas ve istii
miisterilerden daha yiiksek giiven gosterdigi anlagilmaktadir. Giiven grubunda ise farklarmn etki
blyuklukleri kiigiik diizeyde kalmis olup, 18 ve 24 yas arasi ile 25 ve 39 yas arasinda r=0,07; 18 ve 24
yas arasi ile 40 yas ve Ustl arasinda r=0,12 ve 25 ve 39 yas arasi ile 40 yas ve Ustl arasinda r = 0,18
olarak bulunmustur.

18 ve 24 yas aras1 miisteriler ile 25 ve 39 yag aras1 miisteriler arasinda market ve yemek siparigleri
grubuna gore anlamli bir fark yoktur (p>0,05). 18 ve 24 yas aras1 miisteriler ile 40 yas ve Ustii miigteriler
(p<0,05) ve 25 ve 39 yas arasi miisteriler ile 40 yas ve ustii miisteriler (p<0,05) arasinda market ve yemek
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siparigleri grubuna gore anlaml fark vardir. Ortalama farklar goz oniinde bulunduruldugunda 18 ve 24
yas arast Ve 25 ve 39 yas arasi grubu ile 40 yas ve Ustii miisterilerden daha yiiksek market ve yemek
siparigleri deneyimi gosterdigi anlagilmaktadir. Market ve yemek siparisleri grubunda 18 ve 24 yas arasi
ile 40 yas ve Ustl (r=0,20) ve 25 ve 39 yas arasi ile 40 yas ve Ustl (r=0,20) karsilastirmalarinda kii¢iik-
orta diizeyde etki biiyiikliikleri saptanmistir. Diger ikili karsilastirmalarda ise etki biiyiikliikkleri ihmal
edilebilir diizeyde kalmistir.

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar iizerine yapilan Kruskal-Wallis test sonuglari
e-ticaret miisterisi katilimcilarin egitim diizeyine goére degerlendirilmistir. Miisteri deneyim anketi
gruplar1 bakimindan anlamli bir fark gosterip gostermedigini test etmek amaci ile gerceklestirilmistir.

Egitim diizeyi degiskenine uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuglar1 Tablo 10°da ayrmtili olarak
verilmistir.

Tablo 10. Miisteri deneyiminin egitim diizeylerine goére Kruskal Wallis testi sonuglari.

Yas arahg N Sira ortalama X2 p*

[kogretim 8 152,44
Lise 53 130,27

Memnuniyet Onlisans 63 141,19 6,199 | 0,185
Lisans 148 161,73
Lisansustii 29 155,03
leégretim 8 169,19
Lise 53 125,56

Giiven Onlisans 63 152,59 7,062 | 0,133
Lisans 148 160,22
Lisansustii 29 141,98
[kogretim 8 165,94
Lise 53 127,19

Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi Onlisans 63 162,16 5,770 0,217
Lisans 148 155,11
Lisansusti 29 145,19
[kogretim 8 189,31
Lise 53 143,37

E-ticaret Reklamlar1 Onlisans 63 146,15 5,120 0,275
Lisans 148 158,09
Lisansisti 29 128,71
[kogretim 8 159,06
Lise 53 152,27

Market ve Yemek Siparisleri Onlisans 63 151,20 1,376 0,848
Lisans 148 153,45
Lisansisti 29 133,50

Not: N=kisi sayisi, * p<0,05

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet
kalitesi, e-ticaret reklamlar ile market ve yemek siparigleri gruplarin puanlari egitim diizeyi degiskenine
gore anlamli bir fark gostermedigi goriilmektedir (p>0,05). Bulunan sonuclar, katilimcilarin egitim
dizeylerinin e-ticaret deneyimlerini belirgin sekilde etkilemedigini gostermektedir. Hesaplanan etki
biiyiikliikleri de oldukca diisiik diizeyde kalmistir (n? degerleri 0,01’in altinda). Dolayisiyla egitim diizeyi
degiskeni, miisteri deneyiminde anlamli bir etkiye sahip degildir.

Bu analizde e-ticaret kullanicilarindan olusan 301 katilimcimin miisteri deneyim anketi gruplari
arasindaki korelasyon iliskisi arastirilmaktadir. Gruplar arasmdaki korelasyon katsay1 (r) 0 ile 1 arasmda
ise o gruplar arasinda pozitif yonde, 0 ile -1 arasinda ise negatif yonde bir iliski var demektir. Katsayinin
sifirdan uzaklik derecesi iliskinin o derece giiclii oldugunu gosterir. Korelasyon analizi sonuglart Tablo
11’de gosterilmis olup ayrmtili olarak agiklanmustir.
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Tablo 11. Miisteri deneyim anketi sonuglarmin anket gruplari arasinda korelasyon analizi sonuglart.

. . Satig Sonrast E-ticaret Market ve Yemek
Memnuniyet | Gliven Hizmet Kalitesi | Reklamlar1 | Siparisleri
r|l
Memnuniyet p
n (301
r |0,590** 1
Glven p |0
n (301 301
r |0,369** 0,528** |1
Satis Sonrasi p |0 0
n (301 301 301
** ** **
 ticaret Fr) 8,441 8,385 8,385 1
Reklamlar1 n 1301 301 301 301
r {0,233** 0,178* 0,160* 0,275** 1
parket ve Yemek | p o 0,002  |0,005 0,001
paris n |301 301 301 301 301

Not: r=korelasyon katsayisi, n= kisi sayisi, ¥*=p<0,05 **=p<0,001

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin memnuniyet ve gliven gruplari arasinda pozitif yonde orta
diizeyde iliski oldugu goriilmektedir (r=0,590; p<0,001). Korelasyon katsayisinin karesi alinarak
hesaplanan determinasyon katsayis1 (r?) bu 6rnek icin 0,3481°dir. Bu bilgiye dayanarak memnuniyet
grubunun yaklasik %35’inin giiven grubu ile agiklandigi sdylenebilir. Katilimcilarin memnuniyet ve satis
sonrasi hizmet kalitesi gruplar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde iligski bulunurken (r=0,369; p<0,001)
yukarida hesaplanma sekli verilen determinasyon katsayi bu iliski i¢in 0,1568’dir. Bu bilgiye dayanarak
memnuniyet grubunun yaklasik %16’sinin satig sonrasi grubu ile agiklandigi séylenebilir. Memnuniyet
ve e-ticaret reklamlar1 gruplari arasinda ise pozitif yonde orta diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,441;
p<0,001). Bu iliskide r’=0,1945 olup memnuniyet grubunun yaklasik %20’sinin e-ticaret reklamlari
grubu ile agiklandig1 s6ylenebilirken memnuniyet ve market ve yemek siparisleri gruplar1 arasinda pozitif
yonde zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,233; p<0,001). Bu 6rnek icin r?=0,0543"diir. Bu bilgiye
dayanarak memnuniyet grubunun yaklasik %5’inin market ve yemek siparisleri grubu ile agiklandig:
soylenebilir.

Katilimcilarin giiven ve satis sonrast hizmet kalitesi gruplar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde
iliski bulunmaktadir (r=0,528; p<0,001). Bu 6rnek igin r’=0,278784 diir. Bu bilgiye dayanarak giiven
grubunun yaklasik %28’inin satis sonrasi hizmet kalitesi grubu ile agiklandig1 sdylenebilir. Gliven ve e-
ticaret reklamlar1 gruplar1 arasinda ise pozitif yonde orta diizeyde iligski bulunurken (r=0,385; p<0,001) bu
ornek icin r>=0,148225"dir. Bu bilgiye dayanarak giiven grubunun yaklasik %15’inin e-ticaret reklamlari
grubu ile agiklandigi sdylenebilir. Gliven ile market ve yemek siparisleri gruplar1 arasinda pozitif yonde
zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,178; p<0,05). Bu ornek icin r’=0,031684’diir. Bu bilgiye
dayanarak glven grubunun yaklasik %3’tiniin market ve yemek siparisleri grubu ile agiklandig
soylenebilir.

Ankete katilan e-ticaret kullanicilarin satis sonrasi hizmet kalitesi ve e-ticaret reklamlar1 gruplar
arasinda pozitif yonde orta diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,385; p<0,001). Bu 6rnek igin r>=0,1482"dir.
Bu bilgiye dayanarak satis sonras1 hizmet kalitesi grubunun yaklasik %15’inin e-ticaret reklamlar1 grubu
ile aciklandig1 sdylenebilir. Ote yandan satis sonrasi hizmet kalitesi ve market ve yemek siparisleri
gruplar1 arasinda pozitif yonde zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,160; p<0,05) ve r?=0,0256"dir. Bu
bilgiye dayanarak satis sonrasi hizmet kalitesi grubunun yaklasik %3’{iniin market ve yemek siparigleri
grubu ile agiklandigi sdylenebilir.

E-ticaret reklamlar1 ile market ve yemek siparisleri arasinda korelasyon analizi sonucuna gore ise
bu gruplar arasinda pozitif yonde zayif diizeyde iligki bulunmaktadir (r=0,275; p<0,001). Bu &rnek i¢in
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r’=0,0756’dir. Bu bilgiye dayanarak satis sonrasi hizmet kalitesi grubunun yaklasik %8’inin market ve
yemek siparisleri grubu ile aciklandig1 sdylenebilir.

Genel oOzet olarak, anketteki gruplar birbirleriyle pozitif yonde iliskiye sahip olup iligki
diizeylerinde farkliliklar olmaktadir. Bu durumda da gruplardan birindeki deneyim artis1 diger gruplarda
da deneyim artig1 olacagi anlamina gelmektedir.

9. SONUC VE ONERILER

9.1. Bulgularin Ozeti

E-ticaret, hizla evirilen ve ticaretin dinamiklerini koklii bir sekilde degistiren bir sektor olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. E-ticaret verileri incelendiginde ise diinyadaki en biiyiik payin sahibinin %51,31 ile
Cin oldugu goriiliirken onu 19,31 ile ABD ve %3,60 ile de Birlesik Krallik takip etmektedir. Tiirkiye ise
diinya e-ticaretin payindan %0,48 bir pay alabilmistir.

Dinyadaki en 6nemli e-ticaret uygulamalar1 incelendigi vakit ise Amerika ve Avrupa’da ipi
Amazon gogislerken Asya’da Cin mengeli Taobao, Tmall, JD gibi firmalarin yani sira Giiney Kore’den
Coupang ve Japonya’dan Rakuten One ¢ikmaktadir. Calisma, Tirkiye’deki en onemli uygulamalari
kurulus yillarina gore kronolojik olarak su sekilde toparlamigtir: Hepsiburada, Sahibinden, Gittigidiyor,
Yemeksepeti, Ciceksepeti, N11, Trendyol, Getir ve Amazon.

Bu galismada uygulanan anket aragtirmasi ile Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarin memnuniyeti ve
glveni, e-ticaretin satis sonrasi hizmetlerin kalitesi, e-ticaret reklamlarin etkisi ve ¢evrimic¢i market ve
yemek siparis deneyimleri gibi parametreler olciilmiistiir. Arastirma sonuglari, Tirkiye’deki e-ticaret
kullamicilarin miisteri deneyimlerinin cinsiyet, yas ve egitim diizeylerine gore degisiklik gosterdigini
ortaya koymaktadir.

Bulgular, ozellikle yas ve cinsiyet degiskenlerinin memnuniyet, giiven ve e-ticaret reklam
deneyimleri tizerinde belirgin etkiler yarattigin1 géstermektedir. 25 ve 39 yas araligindaki kullanicilar en
yuksek memnuniyet ve giiven seviyesine sahipken, 40 yas ve Ustl kullanicilar hem memnuniyet hem
glven hem de ¢evrimici market ve yemek deneyiminde en diisiik seviyeleri gostermistir. Yas gruplari
arasinda anlamli farklilik bulunmamakla birlikte, gen¢ kullanicilarm (18-24 yas) reklam etkilesimine
daha ac¢ik olduklar1 gozlemlenmistir. Cinsiyet agisindan degerlendirildiginde ise e-ticaret reklam
grubunda erkeklerin kadinlara oranla reklamlardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Egitim diizeyine gore anlamli farkliliklarin olmamasi, pazarlama stratejilerinde egitim diizeyi
hedef grubu yerine yas ve cinsiyet odakli hedef gruplar1 daha islevsel olacaktir.

Satis sonrasi hizmet kalitesi grubunda anlamli bir farklilik saptanmamus, ancak erkek kullanicilarin
kadinlara gore daha olumlu deneyim yasadigi belirlenmistir. Diger degiskenler incelendiginde ise en
yiiksek deneyim 40 yas ve istii miisterilerdeyken en diisik deneyimi 18 ve 24 yas arasi miisterilerin
yasadig1 gortilmektedir. Egitim diizeyi degiskeninde ise ilk sirada ilkogretim mezunu miisteriler gelirken
en son lise mezunu miisteriler gelmektedir.

Arastirmanin  bulgulari, e-ticaret diinyasinda kullanici Kitlelerine yonelik farkli stratejilerin
gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Erkek kullamicilarin reklam deneyimlerinden daha fazla
etkilenmeleri, pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore cesitlendirilmesi gerekliligine isaret etmektedir.
Erkeklerin Tiirkiye’de internet kullanim oraninin kadinlara gore daha fazla olmasi da bu reklamlarin
erkeklere daha kolay ulasmasini saglayabilir (TUIK, 2024b).

Elde edilen bulgular, e-ticaret sektoriinde miisteri giiveninin gii¢lendirilmesi, reklamlarm hedef
kitleye uygun sekilde planlanmasi ve farkli yas gruplarmma yonelik kisisellestirilmis hizmetlerin
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Yas grubunda ise geng e-ticaret kullanicilarin dijital diinyada
daha fazla zaman gecirdigi de gbéz Oniine alarak bu kullanicilara dijital reklamlar, sosyal medya
reklamlar1 ile ulasilabilecegi diisiiniiliirken orta yas ve tistii kullanicilar i¢in de televizyon reklamlar1 daha
on plana ¢ikarilabilir. 18 ve 24 yas arasi grubunun g¢evrimi¢i market ve yemek aligverisini yogun
kullanim egilimi, bu gruba yonelik hizli teslimat ve Ogrenci dostu fiyatlandirma stratejilerine
yogunlagsmanin {lizerinde durulmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica, 40 yas ve Ustl kullanicilarin
cevrimigi aligveriste yasadigr giiven eksikliginin giderilmesi i¢in devlet, bankalar ve igletmelerin ortak
giivenlik garantileri ve kullanici odaklit 6nlemler gelistirmesi Onemli bir gerekliliktir. Devlet, kamu spotu
tarz1 bilgilendirmelerle e-ticaret gilivenligini asilayabilirken bir yandan da e-miisteri kavram
olusturulabilir. Bu kavramla beraber bankalar e-ticaret miisterileri i¢in e-miisteri hesaplar1 olusturarak e-
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ticaret aligverislerinin bu hesapla yapilmasi saglanabilir. Bu hesap iizerinden yapilan aligverislerde
misterilerin 6deyecegi lcretler giivence altina tutularak aligveris tamamlandiginda saticilara teslim
edilebilir. Bu yaklasim, kullanicilarin giiven algisin1 pekistirebilir. Giivenin yaninda bu hesaplar
bankalarin da miisteri hacmini genisletecegi i¢in bankalara da yarar saglayacagi bir sistem olmasinin yani
stra bir dizi kampanya yaparak kazanglarim da arttirabilirler.

9.2. Teorik Katki

Bu ¢alisma, literatiire ve uygulamaya yonelik ¢esitli katkilar sunmaktadir. Oncelikle diinyadaki ve
Tirkiye’deki e-ticaret verilerini ve uygulamalarim karsilastirmali bir yaklasimla ele alarak mevcut
literatiirdeki parcali bilgileri bir biitiin olarak toparlamistir. Boylelikle kiresel diizeydeki mevcut durumla
yerel verilerin birlikte degerlendirilmesine imkan verilmistir. Ayrica, e-ticaret kullanicilarin misteri
deneyiminin memnuniyet, gliven, satig sonrast hizmet kalitesi, e-ticaret reklamlar1 ve gevrimigi market-
yemek siparigleri olarak bes grupta ele alinmasi, séz konusu parametrelerin ayni anda incelendigi 6zgiin
bir ¢alisma gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu yoniiyle arastirma, 6nceki boliimlerde de bahsedildigi
gibi e-ticaret literatiiriinde ¢ogunlukla tek ya da iki degiskene odaklanan galigmalarin 6tesine gegerek ¢ok
boyutlu bir bakis acis1 sunmaktadir. Bunun yam sira, demografik ozelliklerin (cinsiyet, yas ve egitim
diizeyi) miisteri deneyimleri {izerindeki etkisini ampirik verilerle analiz etmesi, mevcut teorilerin Turkiye
baglaminda yeniden yorumlanmasina ve literatiirdeki bosluklarin doldurulmasina olanak tanimaktadir.

Bu calisma ayni zamanda literatiirde e-ticaret baglaminda One ¢ikan teorilerle de iligkilidir.
Isletmelerin, e-ticaret sitesinin teknik ozellikleri, kalitesi ve bilinirligi yoluyla tiiketicilere giiven verici
sinyaller gondermesi, c¢alismanin bulgulariyla da ortiismektedir. Ayrica, bu c¢alisma miisteri
memnuniyetine iliskin bulgulariyla neden-sonug zinciri teorisine ampirik katki saglamaktadir. Son olarak,
arastirmada e-pazaryerlerine iliskin sorulara verilen yanitlar, tiiketicilerin aligveris tercihlerinde glven
transfer teorisi islevselligini dogrular niteliktedir.

9.3. Pratik Katki

Calisma hem isletmelere hem de politika yapicilara dnemli oneriler getirmektedir. Isletmeler
acgisindan elde edilen bulgular, miisteri kitlesinin demografik 6zelliklerine gore farklilastirilmis pazarlama
ve hizmet stratejileri gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle geng kullanicilarin gevrimigi
market ve yemek siparislerine daha hizli adapte olmalari, bu bdlim igin yenilik¢i uygulamalarin
gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Ote yandan, 40 yas ve Usti kullanicilarm diisiik memnuniyet ve
gliven seviyeleri, bu gruba yonelik giiven artirict hizmetlerin ve bilgilendirme ¢aligmalarinin 6nemini
goOstermektedir. Kullanicilarin cinsiyetlerine gore reklamlardan farkli sekilde etkilenmesi dijital
pazarlama stratejilerinin dogru hedefle ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir. Politika yapicilar
acisindan ise, e-ticaretin siirdiiriilebilir gelisimi i¢in kullanic1 giivenligini artiracak diizenlemeler ve
kamuoyu bilgilendirmelerinin yapilmasi, sektdriin biiyiimesine ve miisteri giiveninin pekismesine katki
saglayacaktir.

9.4. Smmrhklar ve Gelecek Cahismalar

Calismanin gergeklesmesinde bazi kisitlamalarla karsilagilmistir. Bu kisitlara 6rnek olarak;
iilkelerin ve uygulamalarin giincel e-ticaret verilerine ulagsmak, anketin internet ortaminda dagitilmasi ve
katilimcilarin ankete katilma iste§i ve anket sonucunda olusturulan Onerilerin kullanilabilirligi
denenememis olunmasi olarak gosterilebilir.

Bu calisma bir¢ok farkli konu i¢in alt metin olabilmesiyle beraber birden ¢ok sekilde ilerletilerek
yeni ¢aligmalar tretilebilir. Bunlardan ilki diinyadaki e-ticaret uygulamalar1 olabilir. Bu ¢aligma giincel e-
ticaret uygulamalar1 hakkinda bilgiler vermesinin yaninda s6z konusu uygulamalar hakkinda daha
ayrintili galigarak e-ticaret uygulama siralamasi yapilabilmektedir. Ayrintili ¢alismaya ise e-ticaret
uygulamalarmin 6zellikleri, sunduklar1 hizmetler, olumlu olumsuz 6zellikleri, uygulamalar igin e-ticaret
miisterileriyle yapilacak anket caligmasi gibi konular ornek olarak verilebilir. Bolge bazli e-ticaret
uygulamalar1 incelenerek bir bolgede basarili olan uygulama diger baska bolgede neden basarili degil
sorusunun cevabi aranabilir. Bu ¢aligma e-ticaret igin devlet desteginin onemini vurgularken e-ticaret
alaninda uygulanan kanunlarin e-ticareti nasil etkiledigi lizerine de ¢alisma yapilarak e-ticaret igin devlet
desteklerinin 6nemi gosterilebilir. Anket sonucu, Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarin aldiklart iiriinii iade
etme isleminde cekinceleri oldugunu gostermektedir. Oneriler boliimiinde de belirtildigi gibi bu konu
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lizerine yapilacak ayrintili bir calisma bu ¢ekincelere verilecek ¢oziimleri bulmaya yardimei olabilecek ve
isletmeler icin iade islemlerinde miisteri kaybini engellemeye yardimci olabilecektir.

Etik Beyam: Bu ¢alismamn tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara uyuldugunu yazariar beyan eder.
Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Sosyal Bilimler Arastirmalart Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim
sorumluluk ¢alismanin yazarlarina aittir.

Etik Kurul Onayi: Bu arastirma icin Bursa Teknik Universitesi Fen, Miihendislik ve Sosyal Bilimleri
Arastirmalar: kurumu Etik Kurulu nun 04.01.2024 tarih ve E-69707128-050.04-136520 sayili karar ile etik kurul
onayt alinnustir.

Yazar Katkilari: 1. yazar, calismada tUm béliimlerinde katki saglamistir. 2. yazar, calismada tum
bolumlerinde katki saglamistir. 1. yazarin katki orani: %70, 2. yazarin katki orani: %30
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Ek. A: Anket katilimcilarin yasadig1 sehirler.
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Sehir Katihme1 | Sehir Katilimer Sehir Katihma
Adana 1 Erzincan 2 Kitahya 2
Adiyaman 1 Eskisehir 8 Malatya 3
Afyon 1 Gaziantep 3 Manisa 4
Ankara 12 Glimiighane 1 Mersin 1
Antalya 5 Hakkari 2 Mugla 2
Artvin 1 Hatay 1 Ordu 3
Aydin 15 Isparta 1 Sakarya 2
Balikesir 4 Istanbul 19 Samsun 2
Batman 3 [zmir 16 Sivas 2
Bilecik 1 Karabuk 1 Tekirdag 2
Bitlis Kars 1 Trabzon 1
Bursa 127 Kayseri 3 Usak 1
Denizli 5 Kilis 1 Van 1
Diizce 2 Kocaeli 6 Zonguldak 27
Edirne 1 Konya 3
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